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Studie: Klischees in der Werbung
Mit AttentionTracking™

Untersuchung der Wirkung von Klischees in Werbeanzeigen
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Hintergrund & Untersuchungsaufbau

Zielsetzung:

Testmaterial:
Stichprobe:

Quotierung:

Methode:

Feldzeit:

Institut:

Untersuchung der Werbewirkung von Anzeigen verschiedener Branchen bezliglich der
Dimensionen der Werbewirkung.

9 Anzeigen (mit mehr oder weniger klischeehaften Darstellungen)
N=200 Befragte

Alter: 18-59 Jahre

50% Manner

50% Frauen

Wahrnehmungsmessung mit AttentionTracking™, anschlieRend Online-Interview anhand eines
strukturierten Fragebogens

06.08.2009 - 11.08.2009

MediaAnalyzer Software & Research GmbH, Hamburg
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Zusammenfassung

= Betrachten wir die Ergebnisse der Anzeigen, wird deutlich, dass die Anzeigen besser abschnitten, die klischeehaftes
Verhalten und klischeehafte Situationen abbilden.

= Besonders gut — tber alle Wirkungsdimensionen hinweg - schnitten die Anzeigen von Tchibo, DMAX und Alldays ab.

Alle drei belegten bei der Bewertung , Typisch...” die ersten Platze.

Im Branding konnten alle drei Anzeigen die anderen Anzeigen im Test hinter sich lassen und sowohl im gestutzten
als auch im ungestitzten Recall Gberzeugen.

Im Bereich Kognition konnten vor allem die Anzeigen von Tchibo und DMAX (z.B. bei Glaubwiirdigkeit) punkten.
Dariber hinaus bekamen diese Anzeigen (sowie die Anzeige von Alldays) niedrige Bewertungen flr langweilig“.
Dies konnte daran liegen, dass die abgebildeten Klischees viel Freiraum fiir eigene Assoziationen lassen.

Emotional stechen vor allem die Anzeigen von Tchibo und Alldays heraus. Sie wirken besonders ,sympathisch® und
die ,dargestellten Situation* gefallt.

Die Anzeigen von Tchibo und DMAX belegen im Bereich Handlung die ersten Platze — Sie wecken am meisten
Interesse am Produk.
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Zusammenfassung

= Allgemein ist die Meinung unter den Befragten zum Thema ,Klischees® eher geteilt:
- Uber ein Drittel der Befragten glaubt, dass Klischees einen wahren Kern haben.

- Knapp die Halfte der Befragten gibt zu, Vorurteile zu haben und mit ihnen zu urteilen. Gleichzeitig sind aber tber die
Hélfte der Befragten der Meinung, Vorurteile machen die Welt schlechter.

- Es scheint, als ob Vorurteile durchaus zur Bewertung von Personen und Situationen genutzt werden, es aber
politisch korrekt sei, sich wenigstens per forma von diesen zu distanzieren und eine Beurteilung des Einzelfalls zu
beflirworten.

= Die positive Wirkung der Anzeigen beruht offensichtlich auf der einfachen, klaren und unmittelbaren Darstellung
eines gelernten Lebensgeflhls in einer formelhaften Darstellung — eben in Form von Klischees.

= Die Situationen sind als Klischee gelernt und somit leicht verstandlich. Haufig kann sich der Betrachter leicht mit der
Situation identifizieren.

= Fazit: Werbung passiert im Kopf — Klischees geben als gut gelernte Schemata eine Vorlage fUr schnelle und freie
Assoziationen. So kdnnen komplexe Geflihlswelten einfach und schnell vermittelt werden.
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Klischees
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Klischees | Allgemein

,Wie sehr treffen die folgenden Aussagen auf Sie persénlich zu?*

Vorurteile machen die Welt schlechter

Viele Klischees haben einen wahren
Kern

Ich finde Klischees helfen, sich in der
Welt zu orientieren

Ich beurteile jede Situation
vorurteilsfrei

Wichtig ist, dass man trotz seiner
Vorurteile den Einzelfall beurteilt

Ich finde, Vorurteile oder Klischees sind
ganz normal

Ich habe manchmal Vorurteile

n-

46%
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I alldays
M Caravaning
B DMAX
M Miele
MLP
M Appenzeller
Tchibo

94%

80% 100%
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= Obwohl knapp 60% der
Befragten der Meinung ist,
Vorurteile machen die
Welt schlechter, geben
knapp 50% zu Vorurteile
zu haben.

= Wichtig bleibt fir 94% die
Beurteilung des
Einzelfalles im Gegensatz
zur Verallgemeinerung.

N=200
Top-Two-Werte (Skala von 1-6)
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Klischees | Das Motiv ist typisch

,Wie sehr treffen die folgenden Aussagen auf diese Anzeige zu?*

Eine typische Familiensituation

Typisch erfolgreich

Typisch Frau

Eine typische Familiensituation

Ein typisch mannliches Motiv

Eine typische Familiensituation

Ein typischer Bankkunde

Typisch flr die Schweiz

Eine Situation, die typisch fir Genuss ist

Union Invest
M Zurich
M alldays
M Caravaning
DMAX
Miele
MLP
Appenzeller
Tchibo

67%

£ f 63%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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= Alldays, DMAX und Tchibo
werden als besonders
Lypisch® fur die
dargestellte Situation
beurteilt.

Dauervorlage des Motivs
Top-Two-Werte (Skala von 1-6)
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Wahrnehmung

Setzt sich das
Motiv durch?
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Wahrnehmung | Blickverlauf im Uberblick — Union Invest

ohds von Union Investment verbinden attraktive Ertragschancen mit
jender Sichertei.
gezahltes Geld erhalten Sie am Ende der Laufzeit garantiert aurick” Eine Versicherui
wie einen Neuen nau wie Sie.
rch

=
Weil Sie uns wichtig sind. ©

1sec 2 sec 3sec 4 sec 5sec 1sec
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Wahrnehmung | Blickverlauf im Uberblick - alldays

Unsere Nebensaison. speran irsteigen und ostaven
Halt machen,

Und von der Freihelt Besitz ergreifen. Caravaning macht's mogich.

und gewinnen Sie eine traumhatte Caravaning Reise!

1sec 2 sec 3sec 4 sec 5sec 1sec 2 sec 3sec 4 sec 5sec
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Wahrnehmung | Blickverlauf im Uberblick - DMAX

SPARSAMKEIT UND SCHONUNG. NUR FUR LANGE ZEIT
DIE NEUEN WASCHEPFLEGE-GERATE VON MIELE

q ime to Contact Logo: 3,6 Sek.

1sec 2 sec 3sec 4 sec 5sec

© MediaAnalyzer Software & Research GmbH



2,

MediaAnalyzer

Wahrnehmung | Blickverlauf im Uberblick — MLP

Der beliebteste Schweizer ist
der Appei.zeller’.

Appenzeller” MILD-WURZIG,
der meistverkaufte* Schweizer Kise in Deutschland.

Kouteniose Foanaanstyse von ML? i
infarmationea umter 0800 000732
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Wahrnehmung | Blickverlauf im Uberblick — Schweiz

www.tchibo.de

Samtig-feine Tchibo Léffel-Crema
flr einzigartigen Genuss.
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Branding

Zahlt das Motiv auf
das Markenkonto ein?
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Branding | ungestutzter / gestutzter Recall

,An welche Marken, die wir [hnen vorhin im Test gezeigt haben, kénnen Sie sich erinnern?*
,Welche der unten aufgefihrten Marken wurden im Test gezeigt?*
Ungestiitzter Recall Gestutzter Recall

Union Invest 12% 35%

Zurich [ 27% 68%
| aldays [N 0% O
vie I 3 B

Caravaning [N 20%

3%

[ OvAX | e I
Appenzeller 18% 34%
Miele _25% 67%
I Tchibo 49% 79%
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

= |m Branding schneiden die drei klischeehaftesten Motive am besten ab.

= Sie werden sowohl gestiitzt als auch ungestiitzt am besten erinnert. Die hervorragenden Werte von Tchibo sind sicherlich
unter anderem auf die guten Werte beim ,Time To Contact- Logo® zurtickzufuhren. Das Tchibo-Logo wird im Durchschnitt
nach bereits 2,2 Sekunden gesehen.

Offene / Geschlossene Abfrage
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Kognition

Wird das Motiv
verstanden?
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Kognition | Kognitive Ansprache

,Wie sehr treffen die folgenden Aussagen auf diese Anzeige zu?*

m Appenzeller

9% Union Invest
M Zurich
M alldays
B Caravaning
Die Botschaft der Anzeige ‘_ 23% B DMAX
wirkt glaubwiirdig ‘_ 34% -
I S
9% MLP
T 21% Tehibo
39%
10%
I 7%
D s
O

Der Zusammenhang zwischen dem \_ 44%
Bild und dem Produkt wird kiar [ 50/,

12%
F 0%
61%
0% 20% 40% 60% 80%

100%
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= |m Bereich der Kognition liegt Tchibo
und DMAX weit vorne, auch Miele
schneidet hier gut ab.

= Die Finanzdienstleister UnionInvest
und MLP bilden die Schlusslichter.

Dauervorlage des Motivs
Top-Two-Werte (Skala von 1-6)
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Emotion

Spricht das Motiv
emotional an?
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Emotion | Emotionale Ansprache

,Wie sehr treffen die folgenden Aussagen auf diese Anzeige zu?*

Die Anzeige finde ich ~ NN 33
sympathisch

Mir gefallt die abgebildete Situation i 267

Die Anzeige spricht an M. /)

|1 X%/

Die Anzeige ist langweilig | I 13%
31%
17%

0% 20% 40%

53%

60%

Union Invest
M Zurich
M alldays
B Caravaning
B DMAX
| Miele
MLP
m Appenzeller
Tchibo

80% 100%
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Im Bereich Emotion schneidet Tchibo
mit Abstand am besten ab.

Die Anzeige wirkt sympathisch, spricht
an und die abgebildete Situation
gefallt.

Auch die Anzeige von Alldays
emotionalisiert — sie wirkt ebenfalls
sympathisch und die abgebildete
Situation gefallt.

In puncto ,Langeweile® schneiden die
klischeehaftesten Darstellungen am
besten ab - sie werden am wenigsten
langweilig beurteilt.

Dauervorlage des Motivs
Top-Two-Werte (Skala von 1-6)
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Handlung

Lost das Motiv
Handlungsimpulse aus?
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Handlung | Kaufimpulse
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,Wie sehr treffen die folgenden Aussagen auf diese Anzeige zu?*

8%
B 0%
I 1o

Weckt Interesse am Angebot

Motiviert mich, mir das Produkt
naher anzuschauen

0% 20%

Union Invest . . .
= Zurich = Auch bei der Handlung liegen die
Anzeigen von Tchibo und DMAX
W alldays . .
, wieder weit vorne.
M Caravaning
m DMAX = Bei etwa einem Drittel der Befragten
H Miele weckt die Anzeige Interesse am
MLP Angebot und motiviert den Betrachter
m Appenzeller sich das Produkt naher anzusehen.
Tchibo
Dauervorlage des Motivs

80% 100% Top-Two-Werte (Skala von 1-6)
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Fachartikel zur Studie

Klischees sagen mehr als tausend Bilder
- Der nutzbringende Einsatz von Klischees in der Werbung -

erschienen in Planung & Analyse 05/2009

planung
2analyse

Ein Klischee sagt mehr als tausend Bilder

sssssss

Artikel lesen: http://www.mediaanalyzer.com/know-how/studien/MA_Artikel P&A EinKlischee Sonderdruck 0910.pdf
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